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RESUMO 
Considerando que o cenário econômico e financeiro encontra-se em constante transformação e 
as empresas tem sido impulsionadas a reduzir os gastos, aumentar a produtividade, aumentar a 
qualidade dos seus produtos e serviços, considerando a concorrência e os anseios do cliente, é 
preciso avaliar o preço a ser praticado de maneira a não perder mercado. O artigo busca 
evidenciar qual a influência dos Custos, Concorrência e Clientes sobre a Precificação de um 
serviço prestado por um salão de beleza localizado em Nova Andradina – MS. O trabalho tem 
uma abordagem de pesquisa qualitativa e quantitativa, apresentando como método de 
procedimento o estudo de caso com dados primários fornecidos por meio de entrevista com um 
dos sócios da empresa estudada. Os dados secundários utilizados são provenientes de artigos 
científicos, livros e outros materiais obtidos via pesquisa eletrônica. Para o referencial teórico 
foram utilizados conceitos relacionados a Formação de Preços, Custos, Clientes e 
Concorrência. Realizada a entrevista, obteve-se os seguintes resultados: há pouca influência 
dos quesitos clientes e concorrência, considerando maior utilização do agente custo para 
formação de preço.  
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O cenário econômico e financeiro atual onde estão inseridas as empresas apresenta-se 
em constante transformação, influenciado pelo advento da Globalização, pelo alto percentual 
de automação e também pela crescente utilização das tecnologias de informação. As empresas 
são então obrigadas a aumentar sua produtividade, reduzir gastos, aumentar a qualidade e 
diversificar os seus produtos e serviços, considerando a concorrência e atentar para a 
valorização do seu cliente, tudo isso para não ter a sua sobrevivência comprometida. 
Inserido neste cenário econômico e financeiro em constante mutação está o setor de 
beleza que tem apresentado crescimento expressivo nos últimos anos. Segundo a Associação 
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 2016) juntamente com o Serviço Brasileiro de Apoio 
às Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016, s/p) o termo salão de beleza é conceituado da 
seguinte forma: 
 
Estabelecimento cuja atividade é a prestação de serviços direta ou por meio 
de parceiros que se utilizam de sua estrutura especializada, para atividades 
como corte, penteado, alisamento, coloração, descoloração, alongamento e 
nutrição de cabelos, barba, como também do embelezamento de pés e mãos, 
depilações, embelezamento dos olhos, maquiagem, estética corporal, capilar 
e facial, venda de artigos e acessórios, cosméticos e outros produtos que visam 
à boa imagem e bem-estar dos seus clientes. 
 
Entre os agentes com influência no aumento da participação do setor na economia está 
o aumento do quantitativo de mulheres ingressando no mercado de trabalho; o aumento na 
expectativa de vida, o que traz a importância de conservar uma aparência de juventude e 
cuidado com o bem estar; inserção de novas tecnologias no setor e aumento no quantitativo de 
produtos e serviços para atender às necessidades do mercado; e o consequente aumento da renda 
mensal familiar, o que possibilitou em aumento também no consumo do serviço prestado 
(ABIHPEC, 2016). 
Segundo dados do Sebrae (2015), o mercado da beleza no Brasil cresceu quase cinco 
vezes entre os anos de 2010 e 2015, passando de um quantitativo de 113 mil empreendimentos 
em 2010 para 532 mil negócios em 2015 no ramo. Foi verificada ainda uma movimentação 
financeira no ramo cerca de R$ 38 bilhões apenas no ano de 2013 no Brasil, estando em 
ascensão, considerando um aumento médio de 10% ao ano, desde 2001.  A maior parte desses 
negócios é formada por Microempreendedores Individuais, os chamados MEIs, mas há também 




O Sebrae (2016) divulgou que existem mais de 300 mil empreendimentos no país 
situados na classificação de Micro Empreendedor Individual (MEI) como “Cabeleireiros e 
Manicures”. Considerando o estado do Mato Grosso do Sul, são cerca de 8.200 negócios 
atuantes. Na cidade de Nova Andradina – MS, mais de cinquenta empresas oferecem esse tipo 
de serviço. 
O setor em questão ainda precisa ser aprimorado estruturalmente, apresentando até o 
momento uma escassez de regulamentos jurídicos de caráter social, tributário e trabalhista; 
execução do serviço de forma profissional; falta de conhecimentos de empreendedorismo para 
gerenciar seus negócios; falta de regulamentos sanitários, ambientais e de procedimentos para 
o exercício das atividades, regulamentos estes, muitas vezes desconhecidos pelos próprios 
profissionais da área (SEBRAE, 2016). 
A empresa onde será realizado o estudo de caso é um salão de beleza que atua desde 
2009, no município de Nova Andradina, no Estado de Mato Grosso do Sul. O salão foi fundado 
por dois sócios e hoje conta com oito colaboradores trabalhando, aumento este ocasionado pelo 
acréscimo da demanda pelos serviços prestados. Dentre os funcionários, quatro são 
especializados e trabalham com técnicas de serviços auxiliares e escovistas, um recepcionista 
que realiza os agendamentos e atendimento direto aos clientes, uma esteticista, e dois 
colaboradores que oferecem serviços de maquiagem social para eventos.  
O estudo a ser realizado se constitui como uma avaliação da formação de preço relativa 
a um serviço específico prestado pelo salão e as influências de custo, cliente e concorrência 
sobre o mesmo. Deseja-se verificar se o preço cobrado por este serviço cobre todos os custos e 
despesas de forma a gerar lucro, se o preço é condizente com o esperado pelo cliente em 
potencial do serviço e a influência dos concorrentes nesta precificação. 
De acordo com Stark (2007) a formação do preço deve estar de acordo com os objetivos 
e estratégias traçadas pelas organizações, sendo direcionada pelo mercado para o seu 
estabelecimento, apresentando um valor que possibilite a maior lucratividade possível ao longo 
do tempo, a otimização da capacidade produtiva e do capital investido. As principais variáveis 
que influenciam na formação de preço são custo, concorrência e valor percebido pelo cliente.  
O conceito de custos na visão de Marion e Ribeiro (2011) faz referência aos gastos 
consumados para a aquisição de bens e serviços que são empregados diretamente na produção 
de outros bens. Apurar e avaliar apenas os custos não é suficiente para a obtenção de lucro.  
No que faz referência aos Clientes como influenciadores na formação dos preços, 




superior a um preço mínimo. O preço com base no cliente condiz com o quanto ele está decidido 
a desembolsar por tal oferta diante dos benefícios percebidos (A. T. KEARNEY, 2004). 
Outro fator determinante é a concorrência. Formação de preço baseado na concorrência 
é a forma de estabelecer menor preço ou igualar em relação com os concorrentes. Se ocorrer de 
fixar preço maior, é importante demonstrar o motivo pelo qual é agregado o valor 
(CHURCHILL; PETER, 2010). 
Diante deste contexto, a problemática a ser trabalhada neste artigo é: Qual a influência 
dos custos, concorrência e clientes sobre a precificação de um serviço prestado por um 
salão de beleza localizado em Nova Andradina – MS? 
Como objetivo deste estudo, tem-se a procura por avaliar a participação dos 
componentes Custos, Cliente e Concorrência na Formação de Preço relativa a um serviço 
prestado por um Salão de Beleza de Nova Andradina – MS. 
A temática de Formação de Preços aplicada à prestação de serviços, e mais 
especificamente ao salão de beleza tem sido pouco trabalhada ao longo do tempo, apresentando 
poucos trabalhos que abordem o assunto. Justifica-se ainda a elaboração deste trabalho o auxílio 
prestado à gestão empresarial no que diz respeito a prestação de serviços de um salão de beleza, 
podendo também ser aplicada para vários tipos de empresas participantes de outros ramos. 
Além disso, é de grande importância saber os custos para formação de preço, a fim de beneficiar 
os clientes com preço adequado sem que a empresa incorra em prejuízo. 
Na sequência desta introdução, far-se-á um referencial teórico contendo a apresentação 
de conceitos e histórico referente a temática do salão de beleza, além de um referencial para 
Formação de Preços, com itens como Custos, Clientes e Concorrência, fechando com a relação 
desta Formação de Preços com o ramo empresarial trabalhado. Em seguida são apresentados os 
métodos trabalhados para o estudo de caso, apresentação e análise deste estudo. Como 
fechamento do trabalho, tem-se as considerações finais. 
 
2 REVISÃO DA LITERATURA 
 
Sobre a caracterização da prestação de serviço, Las Casas (2006) ressalta quatro 
aspectos importantes que são: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e 
simultaneidade, onde o processo não é sólido e não é possível ser estocado, os serviços são 
produzidos e consumidos simultaneamente, improvável de preservar a qualidade constante em 




Na percepção de Bruni e Famá (2012) a formação de preço deve considerar os seguintes 
elementos: 
 
A formação de preço deve ser capaz de considerar a qualidade do produto em 
relação às necessidades do consumidor, a existência de produtos substitutos a 
preços mais competitivos, a demanda esperada do produto, o mercado de 
atuação do produto, o controle de preços imposto pelo governo, os níveis de 
produção e vendas que se pretende ou podem ser operados e os custos e 
despesas de fabricar, administrar e comercializar o produto. 
 
Para Ingenbleek et al (2003), o processo de formação de preços pode ser baseado em 
três práticas que são direcionadas pela informação do valor para o cliente; nos custos; e no nível 
de competitividade do preço no mercado. 
Para a formação de preço baseado em custos, são considerados os custos dos produtos 
ou serviço prestado, utilizando-se de algum método de custeio, ao custo total é acrescida uma 
margem chamada de mark-up, com finalidade de atender os gastos não apurados no custo, 
impostos e o lucro esperado pelos gestores (MARTINS, 2010). 
Para Stark (2007) gasto é conceituado como sacrifício financeiro que a organização 
efetua para a aquisição de um produto ou serviço qualquer, representado por entrega ou 
promessa de entrega de ativos. 
 Sobre a despesa é interpretado como gastos consumados para a aquisição de bens ou 
serviços empregados nas áreas administrativa, comercial ou financeira, visando direta ou 
indiretamente à obtenção de receitas (MARION; RIBEIRO, 2011). 
 A definição de custo por Stark (2007) é “o gasto relativo a um bem ou serviço utilizado 
na produção de outros bens ou serviço”. Também Marion e Ribeiro (2011) descrevem custo 
“quando os gastos são efetuados para a obtenção de bens e serviços que são aplicados 
diretamente na produção de outros bens, eles correspondem a custos”. 
 Os custos podem ser classificados em relação à sua apropriação aos produtos e serviços 
como direto e indireto, e em relação ao volume de produção como fixo e variável. 
 Marion e Ribeiro (2011) compreendem os custos diretos como os gastos de produção 
alocados diretamente no processo produtivo, quando há facilidade em distinguir suas 
quantidades e valores em relação a cada item produzido. Em seguida Marion e Ribeiro (2011) 
interpretam custos indiretos como gastos de produção alocados indiretamente no processo 
produtivo, não permitindo objetiva mensuração das quantidades e valores em relação a cada 
item produzido, havendo a necessidade da utilização de rateios. 
  Sobre a classificação dos custos quanto ao volume de atividade da organização, os 




valor varia proporcionalmente a cada unidade adicional de produto produzido ou vendido, e 
não existirão se não houver produção ou venda”. Ainda Padoveze e Takakura Junior (2013) 
afirmam que os custos fixos “são aqueles que são gastos pela empresa independentemente da 
quantidade produzida ou vendida, e existem mesmo que não haja venda ou produção”. 
 Os principais métodos de Custeio existentes, os mais tradicionais, são o Custeio por 
Absorção e o Custeio variável. Quando aplicado o custeio por absorção, todos os custos deverão 
ser alocados ao produto, sendo as despesas lançadas no resultado. Considera os custos diretos 
e variáveis na fabricação do produto ou serviço, assim como outros custos indiretos e fixos, 
sendo as despesas lançadas no resultado da organização (BERNARDI, 2010). 
 Garrison e Noreen (2001, p. 79) definem o custeio por absorção como “o método de 
apuração de custos que inclui todos os custos de fabricação – matérias, mão-de-obra e custos 
indiretos, fixo e variável – como parte dos custos de uma unidade concluída do produto”. Sobre 
o Método de Custeio Variável (ou Direto), Horngren, Foster e Datar (1997, p. 211), conceituam 
que “todos os custos de fabricação variáveis são considerados custos inventariáveis. Os custos 
de fabricação fixos são excluídos dos custos inventariáveis: eles são custos do período em que 
ocorreram”. 
Sobre o conceito de Custeio Variável, vale comentar sobre a margem de contribuição 
que, aos olhos de Stark (2007, p.170) “é a diferença entre preço de venda do produto e o custo 
variável associado a cada produto, isso representa a contribuição que cada unidade traz à 
empresa para cobrir os custos fixos e gerar lucro”. A margem de contribuição nada mais é que 
o quando um produto ou serviço contribui para a formação do resultado econômico de uma 
organização. 
 Sobre a formação do lucro, tem-se ainda como importante o conceito de Ponto de 
Equilíbrio que, na compreensão de Marion e Ribeiro (2011) é o ponto onde as receitas totais 
empatam com os custos e despesas totais, assim não há lucro nem prejuízo. Stark (2007, p. 171) 
diz que o ponto de equilíbrio operacional é o patamar de vendas devido para pagamento de 
todos os custos operacionais. Através do mesmo pode-se avaliar a lucratividade da organização 
por meio dos mais diversos níveis de vendas.  
 Um último conceito para a formação de preços baseada em custos é o Markup, que é 
um índice, que contempla os impostos, taxas acerca das vendas, as despesas administrativas e 
de vendas fixas, os custos indiretos fixos de fabricação e o lucro aplicado sobre o custo de um 
bem ou serviço para formação do preço de venda (COGAN, 2013).  
Tratando-se de Custos é relevante fazer a seguinte pergunta: Qual o preço a ser praticado 




Segundo Padoveze (2010) a definição de formação de preços quando baseada no valor 
percebido pelo cliente está relacionada a descobrir previamente o quanto se tem de benefícios 
ou o valor que um produto ou serviço oferece para o cliente. 
No entendimento de Churchill e Peter (2010) a formação de preço baseado no cliente é 
o processo que as decisões de preços devem considerar as percepções dos clientes sobre o valor 
de uma troca”. 
Segundo Morante e Jorge (2009) a formação de preço objetiva determinar preços que 
resulte em maior lucro para a organização através da conquista de maior valor e não dispõe 
somente de clientes satisfeitos que consumiriam toda produção possível, ou seja, não 
necessariamente vendendo mais. 
Há dois problemas mencionados por Nagle e Hogan (2007) sobre a formação de preços 
de venda baseada no cliente: o primeiro refere-se à suposição de que os clientes são honestos 
na sua disposição de pagar tal preço pelos produtos que acreditam necessário, baseado nessa 
tese, são elaborados tais preços, considerando o verdadeiro valor para o cliente que o produto 
proporciona. Porém, sabe-se que, em uma negociação, nem sempre as necessidades do cliente 
são claras e honestamente expostas, com receio de que o vendedor tire proveito com a obtenção 
da informação aumentando, assim, os seus preços. 
O segundo corresponde a execução dos esforços de venda no qual não é somente gerar 
pedidos a qualquer preço que os clientes estejam dispostos a pagar, mas é aumentar a disposição 
dos clientes a pagar um preço que contempla melhor o valor real do produto. 
Ingenbleek et al. (2003) afirma que o preço baseado no valor para o cliente é mais efetivo 
na ocasião em que a vantagem relativa do produto e/ou serviço, ou sua diferenciação, é maior 
quando a intensidade competitiva é menor. Para este item, faz-se o seguinte questionamento: 
Qual o preço que o cliente está disposto a pagar pelo produto e/ou serviço apresentado? 
Para Perez Junior, Oliveira e Costa (2003) existem muitas empresas ofertando produtos 
equivalentes no mercado, assim existe a tendência do preço praticado ser mais baixo do que se 
não tivesse concorrentes no setor. 
Nagle e Holden (2003) afirmam ainda que o caminho para sobreviver a um jogo de 
disputa de preços onde ganhadores ganham menos e perdedores perdem mais, é evitar o 
confronto, a não ser que você consiga estruturar os ganhos e os benefícios fazendo com que 
seja maior que os prováveis custos. Não promover descontos, sem considerar que os ganhos a 
curto prazo sejam vantajosos, e ainda deve prezar as reações que os concorrentes terão a longo 
prazo. Nunca se deve reagir aos descontos dos concorrentes, a menos que suas táticas de preço 




seguissem esses dois caminhos simples, os ramos seriam menos destruídos por essa competição 
de preços. 
Finalmente, a composição do Preço realizada com foco no mercado, nos competidores 
ou na concorrência, relaciona-se ao fato de quanto esses agentes cobram e quais os benefícios 
oferecidos pelos mesmos. Caso a empresa ofereça uma quantidade de benefícios maior que os 
seus concorrentes poderá se utilizar deste fato como forma de diferenciação e até mesmo aplicar 
um preço maior do que o da concorrência. Caso a empresa ofereça uma quantidade de 
benefícios menor que os seus competidores, poderá então se utilizar de um preço abaixo. Para 
este item, faz-se a seguinte pergunta: Qual o preço praticado pelos competidores para o produto 
e/ou serviço apresentado? 
Portanto é de extrema importância a avaliação de cada agente Custo, Cliente e 
Concorrente para formação de preço no desenvolvimento do serviço de salão de beleza. 
Geralmente não há ensino de gestão financeira nos cursos de formação de cabeleireiros, por 
isso muitos desconhecem os procedimentos mais adequados para formar o preço, e também 
encontram outra situação onde só avaliam a parte de custo, deixando de dar atenção aos 




A metodologia faz referência a maneira de conduzir uma pesquisa, utilizando conjunto 
de métodos e técnicas para alcançar um propósito. Michel (2009) diz: 
 
Pode-se entender metodologia como um caminho que se traça para se atingir 
um objetivo qualquer. É, portanto, a forma, o modo para resolver problemas e 
buscar respostas para as necessidades e dúvidas. A metodologia científica é 
um caminho que procura a verdade num processo de pesquisa, ou aquisição 
de conhecimento; um caminho que utiliza procedimentos científicos, critérios 
normalizados e aceitos pela ciência. 
 
 Sobre a abordagem da pesquisa pode-se classificar em qualitativo. De acordo com Farias 
Filho e Arruda Filho (2015), aspecto qualitativo observa-se os fenômenos para serem 
interpretados subjetivamente.  
Como Método de Procedimento a ser aplicado neste artigo, tem-se o estudo de caso, que 
para Gil (2009) é conceituado como o método de pesquisa que possui procedimentos de 
planejamento, coleta, análise e interpretação de dados. É, portanto um dos diversos modelos 
propostos para produção de conhecimento em uma área específica, tanto quanto o experimento 




problema, da seleção da amostra, da determinação dos procedimentos para coleta e análise de 
dados, bem como dos modelos para sua interpretação. O estudo de caso pode ser classificado 
como um esboço em que são utilizados diversos métodos ou técnicas de coleta de dados, por 
exemplo, a observação, a entrevista e a análise de documentos.  
Quanto à procedência dos dados, Farias Filho e Arruda Filho (2015) conceituam dados 
primários no qual a pesquisa embasa os dados coletados pelo pesquisador de forma originária, 
não publicada. Exemplos são o trabalho de campo, documentos originais, entre outros. Além 
disso eles também definem dados secundários no momento que a pesquisa sustenta-se em dados 
que já foram vistos e analisado por outros, como censos, base de dados, jornais, relatórios, 
artigo científicos, livros, e outros.  
Para dados primários aplica-se o recurso de entrevista onde Vergara (2012) compreende 
como método onde o entrevistador conduz a entrevista buscando coletar dados do entrevistado, 
onde sucede uma interação verbal. Já nos dados secundários utiliza-se pesquisa bibliográfica, 
que para Lakatos e Marconi (2010) demonstra exemplos como livros, revistas, pesquisas, 
jornais, teses, televisão, rádios, filmes, entre outros elementos que tornaram públicos com 
relação ao tema de estudo. 
Para apresentar e analisar os dados e viabilização da pesquisa, foi realizada uma 
entrevista junto a um dos sócios da organização, de maneira a coletar dados que dizem respeito 
à empresa, aos serviços prestados e a precificação dos mesmos, destacando a percepção do 
tamanho da influência dos agentes de custos, cliente e concorrência para a colocação do serviço 
no mercado de Nova Andradina – MS. O serviço escolhido para ser estudado foi escova 
progressiva (alisamento temporário dos fios), que tem apresentado uma demanda crescente ao 
longo do tempo e cada vez mais ofertado por todos os salões concorrentes. 
 
4 DISCUSSÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
 
Optou-se inicialmente pelo depoimento dos sócios do salão relatando um breve histórico 
da empresa. Em 1993, a mãe de um dos sócios de hoje, quando ainda trabalhava como auxiliar 
de um cabeleireiro da época, assumiu o salão de seu compadre, ganhando também toda a 
clientela do salão. Em 2006, um dos sócios atuais começou a ajudar a mãe no salão, ocorrendo 
em 2009 a formação da sociedade atual e alteração para o nome do salão que permanece até o 
momento. 
Com o passar do tempo os dois sócios realizaram diversos ajustes de forma a atender 




ampliação do espaço físico e contratação de novos funcionários com foco no aumento da 
produtividade e maior agilidade nos serviços. 
Os sócios consideram que “ser” cabeleireiro está diretamente relacionado com a arte de 
transformar os fios de cabelo de acordo com cada rosto, cada forma, modelar, pentear e criar 
formas diferentes. É importante se alegrar com cada resultado diferente e sempre estar disposto 
a melhorar e inovar a cada cliente atendido. Para isso, os sócios investem muito em cursos e 
estudos, entendendo que a globalização faz com que tudo mude muito rápido, e por vezes o que 
foi aprendido hoje, não será mais utilizado amanhã. O profissional do salão cuida para que os 
cabelos estejam no tamanho e estética ideal para cada tipo de pessoa, visando sempre o melhor 
resultado possível. 
Diversos são os serviços prestados pelo salão de beleza, dentre eles pode-se citar: cortar, 
aparar, raspar cabelos; colorir, descolorir; tratar, hidratar, utilizando cremes especiais, de acordo 
com o tipo de cabelo do cliente e do tipo de problema ou condição que apresentar; alisar cabelos 
crespos e ondulados; realizar "permanentes", procedimentos que visam ondular os fios; 
penteados, escovas, penteados de festas e comemorações; lavar e secar cabelos; fazer reflexos, 
mechas, luzes; serviços de manicure e pedicure; depilação, sobrancelha; massagem; limpeza de 
pele e maquiagem social. 
As principais características da profissão são: o uso do bom senso estético é essencial; 
forte interesse por moda e estética; boa visão; coordenação e habilidade para lidar com tesouras, 
navalhas e outros objetos que possam ser utilizados para realizar cortes e penteados; ser 
detalhista; ter capacidade de comunicação, e ao interagir com o cliente é necessário 
compreender exatamente o que ele deseja; ter higiene e organização do ambiente e utensílios 
de trabalho; e buscar manter-se atualizado na área com as novas modas e tendências. 
A profissão não exige um curso de formação para que o profissional atue na área. Em 
muitos casos, o cabeleireiro se forma diretamente no exercício e prática da profissão, ou 
aprendendo com outros profissionais que já trabalham na área, este fato não diminui a 
necessidade deste profissional estar se atualizando constantemente, tanto para oferecer serviços 
diferenciados para os seus clientes, como também para trabalhar em determinados salões, onde 
são admitidos apenas profissionais que possuam cursos profissionalizantes. O curso 
profissionalizante dura, em média, um ano, e ensina noções e técnicas das principais atribuições 
do cabeleireiro. Cursos de atualização e qualificação são essenciais para que se esteja sempre 





Em muitos casos, os cabeleireiros atuam como autônomo, por vezes trabalhando em um 
espaço específico em suas próprias casas, ou mesmo atendendo aos clientes a domicílio. Grande 
parte dos profissionais atua em salões de beleza, seja abrindo seu próprio salão, ou trabalhando 
no salão de outros profissionais, ou seja, o mercado de trabalho é exclusivamente do setor 
privado. Quando é formalizado como empresa, são enquadrados, em sua maior parte como 
microempreendedores individuais (MEI), e quando maiores, podem ser microempresas e 
empresas de pequeno porte. A empresa estudada é enquadrada como microempreendedores 
individuais (MEI). 
É crescente a oferta de salões de beleza que oferecem vários serviços estéticos em um 
só lugar: cabeleireiro, manicure, maquiador, esteticista, designer de sobrancelhas, etc. Este tipo 
de empreendimento, quando bem administrado e organizado, tende a atrair e fidelizar os 
clientes, pois fornece diversos serviços em apenas um lugar. Trabalhar em um salão de beleza, 
normalmente, é mais seguro do que trabalhar como autônomo, pois este depende de uma 
clientela em quantitativo alto e fiel para alcançar lucro. 
Existem algumas especialidades em alta para cabeleireiros, cita-se como exemplo as 
técnicas de alisamento e relaxamento de fios crespos e ondulados, a coloração (Colorimetria 
Capilar) e Visagismo, tendência recente do setor. 
A coleta dos dados foi realizada através de uma entrevista com um dos sócios da 
empresa que se dispôs a responder e ajudar no andamento da pesquisa. 
Perguntou-se inicialmente a respeito de alguns dados pessoais do empresário, o mesmo 
revelou se encontrar na faixa etária entre 19 e 29 anos, apresentando como nível de escolaridade 
ensino superior ainda incompleto e estar trabalhando na área de salão de beleza a mais de cinco 
anos, o que indica que o mesmo tem afinidade e experiência dentro da área em que trabalha. 
O salão de beleza oferta diversos tipos de serviço, atendendo ao público em geral como 
atividades como alisamentos (Escova Progressiva), técnicas de coloração, cortes, escovas, 
penteados e estética. Para este estudo foi escolhido um tipo de serviço para análise – escova 
progressiva – e as questões que se seguiram na entrevista avaliavam a formação de preço deste 
serviço. 
Sobre o serviço prestado pelo salão, Escova Progressiva (alisamento temporário de fios), 
atentando-se inicialmente para o Cliente foi dito pelo empresário que, em média, oito clientes 
buscam esse tipo de serviço semanalmente e, em média, por mês são cerca de trinta clientes que 
são atendidos satisfatoriamente, com nenhuma reclamação acerca de preço e serviço prestado. 
Com relação a estratégia de fidelizar os clientes o salão busca abranger a maioria dos serviços 




disso, são praticadas algumas promoções via redes sociais e brindes para os clientes que tem 
uma alta frequência no salão de beleza. 
Considerando prestação de serviço de Escova Progressiva (alisamento temporário de 
fios) orientado pela Concorrência em Nova Andradina, foi constatado que existem vários salões 
de beleza que oferecem esse tipo de serviço, segundo o entrevistado, na proximidade do salão 
analisado são oito concorrentes. Ainda sobre a influência do mercado e concorrentes, foi 
perguntado também sobre o preço do serviço em relação aos outros agentes participantes da 
cadeia, sendo detectado que o preço praticado é semelhante ao da concorrência, no entanto, os 
sócios acreditam que o diferencial do estabelecimento compõe-se em atendimento, tempo de 
serviço e profissionais qualificados. 
Ainda sobre o serviço analisado e pensando no enfoque da influência dos Custos na 
formação do preço, foi respondido que os gastos com os produtos utilizados na execução do 
serviço, gastos de energia, água e mão de obra, se constituem como os principais custos 
relacionados ao serviço prestado. Foi perguntado ao entrevistado sobre o entendimento a 
respeito de custos fixos e variáveis, obteve-se como resposta que os custos fixos fazem 
referência a aluguel, telefone, salários administrativos, não apresentando variações em função 
do nível ou quantidade de serviço prestado. Já no custo variável, foi citado exemplos como mão 
de obra direta, matéria-prima, energia e água, que aumentam ou diminuem em função da 
quantidade e intensidade com que os serviços são prestados. 
O entrevistado foi questionado na sequência a respeito do preço praticado pelo salão no 
serviço de Escova Progressiva (alisamento temporário de fios). A resposta foi que o preço 
apresenta variações entre R$ 100,00 até R$ 300,00, de acordo com o tamanho e a quantidade 
de cabelo que o cliente apresenta. Para o empresário, o preço é formado com base nos custos, 
havendo desconto de 10% quando a forma de pagamento for à vista, tendo margem de lucro de 
30%, aproximadamente. 
A dificuldade entre os profissionais do salão de beleza encontra-se em formar preço 
onde não há uma fórmula ou cálculo específico para essa área, portanto se existisse uma forma 
para auxiliar nesse quesito seria uma boa estratégia para alcançar melhorias no setor.  
A última pergunta feita ao entrevistado fazia referência a quais, na opinião dele, eram 
as tendências para o setor de salão de beleza, no que diz respeito aos tipos de serviços prestados, 
tipo de salão, diversificação de profissionais e outros. Obteve-se a seguinte resposta, “A 
tendência para tipo de serviço, acredito que seja atendimento para gestantes e alérgicos, 
utilizando produtos adequados (muitas vezes sem formol ou outro componente) a fim de que 









Inicialmente foi proposto estudar a formação de preços para um determinado salão de 
beleza local, tendo como problema o seguinte questionamento, Qual a influência dos Custos, 
Concorrência e Clientes sobre a Precificação de um serviço prestado por um salão de beleza 
localizado em Nova Andradina – MS? 
Através da entrevista e análise das informações foram identificadas as principais 
atividades presentes no salão de beleza e avaliada a atividade de alisamento temporário de fios, 
concluindo que, em média, são atendidos 30 clientes para esse tipo de serviço, sendo cobrado 
um valor entre R$ 100,00 reais e R$ 300,00, a depender do tamanho do cabelo. Sobre os 
concorrentes, verificou-se que há sim concorrentes próximos ao salão e que os preços praticados 
são semelhantes. Sobre os custos, foram evidenciados como principais custos os produtos 
utilizados, água, energia e mão de obra. 
Avaliando o referido salão constatou-se que há pouca influência dos quesitos clientes e 
concorrência, considerando maior utilização do agente custo para formação de preço. Visto que, 
este é de extrema importância ter o conhecimento para obter melhores resultados e garantir a 
sobrevivência do negócio.  
 Como agenda de pesquisa para a teoria de formação de preços, sugere-se a aplicação 
dos conceitos em outras áreas em crescimento econômico no Brasil. Sobre o objeto da pesquisa, 
a sugestão é a aplicação do estudo a outros serviços presentes no salão, bem como a avaliação 
contínua dos preços de maneira a continuar a atender aos clientes de maneira satisfatória, não 
perder esses clientes para a concorrência e avaliar todos os custos incorridos aos serviços 
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